Капитал бренда в современной теории маркетинга by Muravskii, D. V. et al.
Санкт-Петербургский государственный университет 
Высшая школа менеджмента 
 
 
 
НАУЧНЫЕ ДОКЛАДЫ 
 
 
 
 
 
Д. В. Муравский, M. M. Смирнова, О. Н. Алканова 
 
 
КАПИТАЛ БРЕНДА  
В СОВРЕМЕННОЙ ТЕОРИИ МАРКЕТИНГА 
 
 
№ 7 (R)–2012 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Санкт-Петербург 
2012 
  
 Д. В. Муравский, М. М. Смирнова, О. Н. Алканова. Капитал бренда в 
современной теории маркетинга. Научные доклады, № 7 (R)–2012. 
СПб.: ВШМ СПбГУ, 2012. 
 
 
Ключевые слова и фразы: капитал бренда, измерение капитала 
бренда, определение капитала бренда 
 
 
В данной работе рассматриваются и систематизируются подходы к 
определению и измерению капитала бренда. Разработанная классифи-
кация позволяет наглядно сопоставить показатели капитала бренда с 
соответствующей позицией в отношении определения капитала брен-
да, что способствует упрощению процедуры выбора и обоснования 
способа измерения капитала бренда. 
 
 
Муравский Даниил Владимирович — аспирант кафедры маркетинга 
Высшей школы менеджмента Санкт-Петербургского государственно-
го университета 
 
e-mail:muravskii@gsom.pu.ru 
 
Смирнова Мария Михайловна — к.э.н., доцент кафедры маркетинга 
Высшей школы менеджмента Санкт-Петербургского государственно-
го университета 
 
e-mail: smirnova@gsom.pu.ru 
 
Алканова Ольга Николаевна – к.э.н., ассистент кафедры маркетинга 
Высшей школы менеджмента Санкт-Петербургского государственно-
го университета 
 
e-mail: alkanova@gsom.pu.ru 
 
 
 
© Муравский Д. В., Смирнова М. М., Алканова О. Н., 2012 
© Высшая школа менеджмента СПбГУ, 2012 
  
 St. Petersburg State University 
Graduate School of Management 
 
 
 
WORKING PAPER 
 
 
 
 
 
D. V. Muravskii, M. M. Smirnova, O. N. Alkanova  
 
 
BRAND EQUITY IN MODERN MARKETING THEORY 
 
 
# 7 (R)–2012 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Saint Petersburg 
2012 
 D. V. Muravskii, M. M. Smirnova, O. N. Alkanova. Brand equity in modern 
marketing theory. Working Paper # 7 (R)–2012. Graduate School of Man-
agement, St. Petersburg State University: SPb, 2012.  
 
 
Keywords and phrases: Brand equity, Brand equity measurement, Defin-
ing brand equity 
 
 
In this paper, the prevalent approaches towards defining and measuring 
brand equity are discussed and systemized. The resulting classification al-
lows matching particular types of brand metrics with coherent approaches 
to defining brand equity, which contributes to the convenience of making 
and justifying the choice of brand equity measures. 
 
 
 
 
 
Daniil V. Muravskii — Doctoral Student, Marketing Department of Gradu-
ate School of Management, St. Petersburg University. 
 
e-mail:muravskii@gsom.pu.ru 
 
Maria M. Smirnova — Candidate of Science (Economics), Associate Pro-
fessor, Marketing Department of Graduate School of Management, St. Pe-
tersburg University. 
 
e-mail: smirnova@gsom.pu.ru 
 
Olga N. Alkanova — Candidate of Science (Economics), Assistant Profes-
sor, Marketing Department of Graduate School of Management, St. Peters-
burg University. 
 
e-mail: alkanova@gsom.pu.ru 
 
 
 
 
 
 
 
  
Содержание 
 
Введение ...................................................................................................... 7 
Подходы к определению капитала бренда .............................................. 8 
Капитал бренда с позиций потребителя ................................................. 10 
Капитал бренда с позиций компании ..................................................... 12 
Капитал бренда с позиций финансовой оценки .................................... 15 
Основные методы измерения капитала бренда ..................................... 18 
Заключение ................................................................................................ 28 
Список использованной литературы ...................................................... 31 
Executive summary .................................................................................... 39 
 
7 
Введение 
Бренды представляют собой значимый компонент собственности 
компании, выступая своеобразным гарантом надежности будущих до-
ходов для своего владельца, оказывая стимулирующее воздействие на 
потребителя, кроме того, бренды являются активом, который может вы-
ступать объектом купли-продажи [Keller, 1993]. Создаваемая брендом 
за счет предоставления этих выгод ценность в литературе обозначена 
как капитал бренда [Kapferer, 2008; Keller, 2003]. Концепция капитала 
бренда сформировалась в 80-е годы, быстро превратившись в одну из 
самых актуальных в бренд-менеджменте [Старов, 2009a].  
Вопросам определения и оценки капитала бренда посвящен ряд 
исследований не только в зарубежной, но и в отечественной литера-
туре (например, см. [Домнин, 2002; Рожков, 2004; Старов, 2009a; 
Третьяк, 2005]). В современной теории управления брендами пред-
ставлены различные точки зрения относительно факторов, влияющих 
на капитал бренда, перспектив, с которых его следует изучать, и ме-
тодов его измерения. Тем не менее, общее согласие отчасти достига-
ется на уровне концептуализации капитала бренда как добавленной 
ценности, которой бренд наделяет товар [Aaker, 1991; Farquhar, 1989; 
Keller, 2003]. Общими предпосылками большинства существующих 
подходов является, во-первых, понимание бренда как явления, выхо-
дящего за границы собственно товара фирмы, и, во-вторых, капитал 
бренда отражает добавленную ценность бренда. Добавленная цен-
ность подразумевает, что бренд обладает преимуществами по сравне-
нию с конкурентами [Старов, 2008], и это мотивирует потребителей 
совершить покупку, компанию – инвестировать в развитие капитала 
бренда, а других игроков на рынке – желать приобрести бренд.  
Для эффективного управления конкретным брендом необходимо 
четкое представление о той ценности, которую он предоставляет, и 
насколько ценность данного бренда отлична от ценности брендов 
конкурентов [Keller, 1993]. Оценка капитала бренда способствует 
принятию эффективных корпоративных решений, требующих обос-
нования, таких как стратегическое решение портфеля брендов и раз-
работка программ финансирования развития брендов на отдельных 
рынках. Соответственно, формирование системы оценки капитала 
бренда является важнейшим направлением бренд-менеджмента и со-
ставляет основу стратегического развития компании. 
Данная работа посвящена систематизации подходов к определе-
нию и измерению капитала бренда, а также созданию классификации 
показателей оценки капитала бренда. В работе последовательно рас-
смотрены подходы к определению капитала бренда с позиций потре-
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бителей, компании и финансовой оценки. Во второй части кратко 
представлены основные методы и группы показателей оценки капи-
тала бренда, сформирована их классификация, основанная на соотне-
сении природы этих показателей. 
 
Подходы к определению капитала бренда 
Понятие капитала бренда (brand equity) было введено в П. Фар-
куаром, определившим как добавленную ценность, которой бренд 
наделяет товар [Farquhar, 1989]. Впоследствии, на основе дифферен-
циации базы формирования капитала бренда, сформировался ряд 
подходов к его определению [Farquhar, 1989]: с позиций финансовой 
оценки (например, см. [Mahajan, Rao, & Srivastava, 1994; Simon & 
Sullivan, 1993], с позиций компании (например, см [Park & Srinivasan, 
1994]) или с позиций потребителя (например, см. [Keller, 1993; Raggio 
& Leone, 2007]).  
Это разделение подходов нашло свое отражение в работах П. 
Фельдвика, предложившего разделять аспекты капитала бренда, ис-
пользуя три разных термина: ценность (или «стоимость», см.[Старов, 
2009a]) бренда (капитал бренда с позиции финансовой оценки), сила 
бренда (капитал бренда с позиции компании) и образ бренда (капитал 
бренда с позиции потребителя) [Feldwick, 1996]. Стоимость бренда 
отражает совокупную ценность бренда, определяемую во время его 
продажи или учета в бухгалтерском балансе. Сила бренда определя-
ется как степень привязанности потребителей к бренду. Наконец, об-
разом бренда называется описание ассоциаций и представлений, ко-
торый потребитель связывает с брендом. Однако со временем терми-
ны “капитал бренда”, “ценность бренда”, “стоимость бренда”, “сила 
бренда” и “образ бренда” до определенной степени синонимизирова-
лись, что способствовало усложнению классификации подходов и 
определенной терминологической неопределенности. Основные под-
ходы к определению капитала бренда представлены в Таблице 1. 
В современной литературе наиболее распространена трактовка 
капитала бренда именно как капитала бренда с позиций потребителя 
(customer-based brand equity) (например, см. [Boo, Busser, & Baloglu, 
2009; Kayaman & Arasli, 2007; Keller, 2009a]). Развитие концепции ка-
питала бренда с позиции потребителя способствовало постепенному 
отделению его от капитала бренда с позиций финансовой оценки. Обе 
позиции стали часто рассматриваться как отдельные, связанные и 
взаимодополняющие аспекты обладания сильным брендом. Впослед-
ствии, за капиталом бренда с позиций финансовой оценки твердо 
укрепился термин «ценность бренда» (brand value). Однако, во-
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избежании смешения с термином «ценности бренда» (brand values), в 
российской литературе вместо «ценность бренда» стал использовать-
ся также и термин «стоимость бренда» (см. [Старов, 2009b, a, 2010]). 
 
Таблица 0  
Основные определения капитала бренда 
Позиции Источник Определение капитала бренда 
Подход 
оценки с 
позиции 
компании 
[Leuthesser, 
1988]  
[Marketing 
Science 
Institute, 1999] 
Набор ассоциаций и поведений со стороны потре-
бителей бренда, участников сети дистрибуции и ро-
дительской компании, которые позволяют бренду 
зарабатывать в большем объеме или с большей 
маржой, нежели он бы смог, не обладая именем 
бренда и который обеспечивает компании диффи-
ренцированное преимущество перед конкурентами. 
[Aaker, 1991, 
1996] 
Активы бренда, связанные с его идентификаторами 
(именем, марочным знаком, символом), которые 
добавляют стоимость продукту или услуги. 
Подход 
оценки с 
позиции 
потреби-
теля 
[Keller, 1993] 
Дифференцирующее воздействие знания бренда на 
восприятие потребителями маркетинга бренда. 
[Lassar, Mittal, 
& Sharma, 
1995] 
Увеличение воспринимаемой полезности и жела-
тельности приобретения товара, обеспечиваемое 
брендом. 
[Raggio & 
Leone, 2007] 
Ожидание или желание того, что бренд будет соот-
ветствовать связанному с ним обещанию преиму-
ществ. 
Подход с 
позиции 
финансо-
вой оцен-
ки 
[Simon & 
Sullivan, 1993]  
Разница в приросте денежных потоков, связанных с 
брендом и потоков безмарочного продукта. 
[Srivastava, 
1991] 
Совокупность всех моделей восприятия и поведе-
ния потребителей, участников сети дистрибуции и 
прочих агентов, которые повышают будущую до-
ходность и долгосрочные финансовые потоки. 
Смешан-
ный под-
ход 
[Farquhar, 
1989] 
Добавленная ценность, которой бренд наделяет то-
вар. 
[Feldwick, 
1996] 
(1) Совокупность восприятий и ассоциаций потре-
бителя, вызываемых брендом; (2) Степень привер-
женности потребителей бренду; (3) Общая стои-
мость бренда как самостоятельного актива, в случае 
если он продан или отражен в бухгалтерском балан-
се. 
[Yoo, Donthu, 
& Lee, 2000] 
Разница между тем, как потребитель выбирает ма-
рочный продукт и как он выбирает безмарочный 
продукт, обладающий таким же уровнем продукто-
вых харакетеристик. 
 
Не таким однозначным является разделение капитала бренда с 
позиций финансовой оценки и капиталом бренда с позиций компании 
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– в ряде работ эти позиции объединяются (например, см. [Keller & 
Lehmann, 2003; Leone et al., 2006; Raggio, 2006]). Однако, с нашей 
точки зрения, предложенная П. Фелдвиком трехаспектная классифи-
кация наиболее полно отражает природу капитала бренда. С одной 
стороны, данное разделение позволяет показать взаимосвязь всех ас-
пектов капитала бренда, не разделяя отдельные позиции на дополни-
тельные категории на основании природы источников или послед-
ствий (например, см. [Keller, 1993; Raggio & Leone, 2007]). С другой 
стороны, трехаспектная классификация задает удобную основу для 
последующего разделения подходов к измерению бренда на три груп-
пы методов: основанные на показателях восприятия, основанные на 
рыночных показателях и основанные на финансовых показателях.  
 
Капитал бренда с позиций потребителя 
С позиций потребителя капитал бренда можно определить как 
совокупность восприятий и ассоциаций потребителя, вызываемых 
брендом [Feldwick, 1996]. Предпочитая определенный бренд 
остальным, потребители определяют для себя, какие бренды силь-
нее других [Villas-Boas, 2004]. Для потребителя покупка продукта с 
высоким капиталом бренда сопряжена с уменьшением воспринима-
емого риска приобретения некачественного товара, снижением из-
держек на поиск товара в магазинах и получением дополнительных 
выгод от удовлетворения потребности в самовыражении и социаль-
ном одобрении [Cobb-Walgren et al., 1995; Kayaman & Arasli, 2007; 
Keller, 1993].  
П. Дойль утверждает, что основой добавленной ценности брен-
да является «уверенность в том, что данный бренд качественнее и 
предпочтительнее аналогичных изделий конкурентов» [Doyle, 
2001]. Предпочтение бренда определяет его приоритет в доступном 
покупателям наборе вариантов, что, в свою очередь, влияет готов-
ность потребителя включать продукт в окончательный набор рас-
сматриваемых вариантов покупки [Cobb-Walgren et al., 1995; 
Osselaer & Alba, 2000]. Степень готовности потребителя положить-
ся на способность бренда исполнять обещанные функции характе-
ризует степень его доверия бренду [Moorman, Deshpandé, & 
Zaltman, 1993; Morgan & Hunt, 1994]. Исследованиями было показа-
но, что доверие бренду положительно влияет на восприятие расши-
рений бренда [Keller & Aaker, 1992], является основой формирова-
ния лояльности к бренду [Reichheld, 2000] и критическим фактором 
в построении отношений компании с клиентами [LaBahn & Kohli, 
1997]. 
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Источники капитала бренда с позиций потребителя. В кон-
цепции капитала бренда с позиции потребителя ключевым понятием 
является знание бренда (например, см. [Keller, 1993]). Знание бренда 
есть понимание бренда, являющееся результатом маркетинговых 
коммуникаций и потребительского опыта общения с брендом 
[Старов, 2009a], представляющее собой мысли, чувства и образы, ко-
торые потребители связывают с брендированным продуктом. В каче-
стве основных источников капитала бренда с позиций потребителя 
принято выделять ассоциации и имидж бренда (например, см.[Aaker, 
1991; Keller, 1993]), осведомленность о бренде (например, см.[Holden, 
1992; Keller, 1993]) и воспринимаемого качества бренда (например, 
см. [Lassar et al., 1995; Martin, 1990]).  
Осведомленность о бренде – способность покупателя идентифици-
ровать торговую марку внутри данной товарной категории в объеме до-
статочном для совершения покупки [Keller, 1993; Старов, 2009a]. По-
требитель может считаться осведомленным о бренде, если он в состоя-
нии вспомнить данный бренд без подсказок, когда ему указывается то-
варная категория бренда (узнавание бренда), либо если он может при-
помнить бренд при предъявлении ему списка из нескольких марок од-
ной и той же товарной категории (вспоминание бренда).  
Имидж бренда понимается как совокупность ассоциаций, возни-
кающих у потребителя по поводу марочного продукта [Keller, 1993]. 
Сильные бренды чаще характеризуются позитивными ассоциациями, 
нежели чем слабые [Krishnan, 1996], и позитивный имидж позволяет 
устанавливать  более высокую ценовую премию для марочных про-
дуктов [Lassar et al., 1995]. Благоприятный имидж бренда связан с по-
зитивным восприятием расширений бренда и готовностью потребите-
лей рекомендовать бренд друзьям [Río, Váquez, & Iglesias, 2001]. 
Бренду, которому удается на протяжении длительного времени под-
держивать благоприятный имидж, будет легче удерживать выигрыш-
ную позицию на рынке, и сохранять конкурентные преимущества 
[Park, Jaworski, & Maclnnis, 1986].  
Ассоциации бренда, согласно модели К. Келлера [Keller, 1993], 
обладают тремя ключевыми характеристиками: силой, уникальностью 
и благоприятностью. Ассоциации должны вызывать позитивные эмо-
ции, то есть быть приятными для потребителей. Благоприятность ас-
социаций характеризует то, насколько продукт удовлетворяет нужды 
и потребности покупателя. Кроме того, ассоциации с брендом долж-
ны быть уникальными, возникающими только в связи с данным кон-
кретным брендом, потому что это позволяет дифференцировать бренд 
от конкурентов. Сила ассоциаций определяется степенью устойчиво-
сти образа бренда в сознании потребителя. Чем сильнее ассоциации, 
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тем меньший нужен стимул для ее активации. Ассоциации, которые 
воспринимаются потребителями как уникальные, благоприятные и 
сильные, определяют предвзятость потребителей по отношению к 
выбору бренда [Keller, 1993] и позволяют имиджу бренда сформиро-
вать свое место в сознании потребителей, отделившись по смыслу и 
восприятию от конкурентов [Pitta & Katsanis, 1995]. 
Воспринимаемое качество бренда отражает степень соответствия 
совокупности характеристик и свойств товара потребностям и ожида-
ниям покупателя с учетом цены, которую последний готов заплатить 
[Старов, 2009a]. В научной литературе существует разногласие каса-
тельно концепции воспринимаемого качества и ее включения в изме-
рение капитала бренда. Во многих моделях капитала бренда воспри-
нимаемое качество не используется в роли самостоятельного измере-
ния капитала бренда, а рассматривается как одна из ассоциаций, ко-
торые потребители связывают с брендом [Bauer, Stokburger-Sauer, & 
Exler, 2008; Berry, 2000; Keller, 1993; Ross, James, & Vargas, 2006]. 
Взгляды авторов основополагающих работ о капитале бренда с 
позиций потребителя расходятся в вопросе о том, каковы основные 
компоненты капитала бренда. Помимо ассоциаций с брендом и осве-
домленности о бренде, Аакер приводит воспринимаемое качество 
бренда и лояльность бренду в качестве составляющих капитала. Од-
нако в работах, основанных на трудах К. Л. Келлера воспринимаемое 
качество бренда чаще всего относят к ассоциациям бренда, а лояль-
ность бренду – к возможным последствиям капитала бренда. 
В свою очередь, ассоциации с брендом и осведомленность о нем 
сами по себе не способны гарантировать коммерческий успех бренда 
на рынке [Keller & Lehmann, 2003; Raggio & Leone, 2007]. Высокий 
капитал бренда с позиций потребителя отражает сильную предраспо-
ложенность к потреблению бренда, которая является лишь одним из 
факторов совершения покупки. Другими факторами, определяющими 
выбор бренда, являются: размер целевой аудитории, цена марочного 
продукта, доступность бренда в точках продажи и др. Данные аспек-
ты учитываются в подходе к определению капитала бренда с позиций 
компании. 
 
Капитал бренда с позиций компании 
Со стороны производителя капитал бренда выражается в лояль-
ности бренду [Feldwick, 1996], определяющейся как характеристика 
марочного продукта, которая отражает приверженность потребителей 
бренду [Fournier & Yao, 1997]. Если потребитель продолжает поку-
пать бренд даже при наличии товаров с лучшим набором характери-
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стик и лучшей ценой, то считается, что бренд обладает значительной 
ценностью, и она генерируется именно приверженностью бренду 
[Третьяк, 2005]. Согласно модели Д. Аакера [Aaker, 1996] привержен-
ность потребителя бренду является ключевым активом фирмы. Ло-
яльные потребители чаще совершают повторные покупки, обладают 
меньшей чувствительностью к повышению цен и больше рекоменду-
ют бренд в своем окружении [Anderson & Simester, 2004].  
Общепринято выделять два основных типа лояльности бренду: 
поведенческий и аффективный [Старов, 2007]. Аффективная лояль-
ность проявляется как заинтересованность потребителя в покупке 
определенного бренда и предполагает эмоциональную привязанность 
к нему. Данный тип лояльности характерен для того, кто высоко оце-
нивает бренд, удовлетворен им, испытывает заинтересованность в 
нем, но не имеет возможности часто приобретать его (экономические 
факторы или отсутствие бренда на рынке) [Старов, 2009a]. При появ-
лении такой возможности он приобретает именно его. Если же потре-
битель покупает определенный бренд на постоянной основе, можно 
говорить о поведенческой лояльности этого потребителя к бренду. 
При этом, поведенческая лояльность не всегда предполагает аффек-
тивную лояльность: потребитель может быть недоволен брендом, ко-
торый он покупает, либо относиться к нему с безразличием, но не-
смотря на это, продолжать приобретать бренд. Причиной этого может 
быть отсутствие на рынке «любимого» бренда или основания эконо-
мического характера.   
В общей сложности, исследованиями были выявлено несколько 
десятков различных положительных следствий обладания брендом, 
характеризующегося сильной приверженностью потребителей. Таб-
лица 1 иллюстрирует наиболее часто упоминающиеся из них, разде-
лив последствия на категории согласно типам лояльности. 
 
Источники капитала бренда с позиций компании.  Удовле-
творенность брендом. Основой лояльности является позитивный 
опыт, который получает потребитель в процессе покупки или потреб-
ления товара или услуги. Ряд исследователей утверждает, что удовле-
творенность потребителя является основным источником лояльности 
бренду [Anderson, Fornell, & Lehmann, 1994; Rust & Zaborik, 1993]. 
Согласно другой точке зрения, лояльность бренду является более 
сложной концепцией, и удовлетворенность потребителя является 
лишь одним из факторов, объясняющих приверженность бренду 
[Fisher, 2001]. Именно удовлетворенность потребителя зачастую 
определяет его желание платить за продукт или услугу и чем выше 
удовлетворенность потребителя, тем больше он готов платить [Bansal 
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& Taylor, 1999]. Удовлетворение потребителя от совершенной раннее 
покупки марочного продукта оказывает сильное воздействие на его 
желание дальше приобретать этот бренд [Crosby, Evans, & Cowles, 
1990; Anderson & Sullivan, 1993; Fornell, 1992].  
 
Таблица 1 
Категории последствий капитала бренда с позиций компании 
Последствия  
поведенческой лояльности бренду 
Последствия  
аффективной лояльности бренду 
 увеличение покупок, повторные 
покупки; 
 удержание покупателей бренда; 
 удержание большей части поку-
пателей при ухудшении макро-
экономической ситуации; 
 обеспечение премиальных цен; 
 ценовая эластичность спроса на 
бренд;  
 создание издержек переключе-
ния на более дешевый бренд. 
 снижение расходов на маркетинг; 
 предрасположенность к восприятию 
информации о бренде; 
 предвзятость в восприятии негатив-
ной информации о бренде; 
 устойчиваость к воздействию мар-
кетинговых комуникаций брендов 
конкурентов. 
 
 
Уровень дистрибуции бренда. Широкий охват дистрибьюторской 
сети является важным условием реализации приверженности бренду в 
силу того, что если бренд не будет представлен в большинстве привыч-
ных для данного класса товаров торговых точках, потребитель, скорее 
всего, приобретет другой бренд [Keller & Lehmann, 2003]. Разница в 
охвате дистрибуции является важнейшим определяющим фактором по-
вторных покупок марочного продукта [Fader, 1993]. Брендированные 
продукты лидирующих компаний обладают наибольшими шансами 
быть принятыми к распространению в дистрибьюторских сетях и полу-
чить лучшие места на полках в магазинах [Montgomery, 1975]. Это 
можно объяснить тем, что в магазинах стараются выставлять только са-
мые известные бренды в силу желания поддерживать у потребителя ас-
социации магазина с качественными продуктами [Lal, 1996].  
Рекомендации бренда. Другим важным источником привержен-
ности бренду для компании является количество рекомендаций суще-
ствующих потребителей, ведущих к привлечению новых потребите-
лей [Westbrook, 1987]. Если потребитель привержен определенному 
бренду, он склонен распространять позитивную информацию о нем 
другим [Jing & Bloemer, 2008]. В силу того, что на покупателей ока-
зывает существенное воздействие информация, которую они получа-
ют от окружающих [Söderlund & Öhman, 2003], готовность рекомен-
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довать бренд является важным инструментом в продвижении бренда 
продукта или услуги (например, см. [Fong & Burton, 2006]).  
Таким образом, капитал бренда с позиций компании можно опре-
делить как степень приверженности потребителей бренду [Feldwick, 
1996]. Источником капитала является удовлетворенность потребителя 
совершенной раннее покупкой, доступностью брендированного про-
дукта благодаря охвату дистрибьюторской сети, а также рекоменда-
ции бренда, способствующие привлечению новых покупателей.  
Согласно данному подходу к определению капитала бренда, чем 
выше покупаемость бренда, тем больше его капитал. Однако, при 
сделках купли-продажи прав на бренды, приверженность бренду яв-
ляется лишь одним из факторов, определяющих его ценность. Други-
ми основополагающими компонентами капитала бренда в данном 
случае будет являться приносимые в будущем и настоящий момент 
доходы, потенциал к расширению продуктовой линейки бренда, 
портфель рисков, затраты на разработку и маркетинг марочного про-
дукта. Данные аспекты учитываются в подходе к определению капи-
тала бренда с позиций финансовой оценки. 
 
Капитал бренда с позиций финансовой оценки 
Изучая связь между обладанием брендами и динамикой доходов 
фирмы, К. Д. Саймон и М. В. Саливан [Simon & Sullivan, 1993] вы-
явили, что большая часть нематериальных активов фирмы имеет 
непосредственное отношение к ценности брендов, которыми она вла-
деет. Капитал бренда можно представить как разницу между стоимо-
стью чистых материальных активов фирмы и наивысшей ценой, кото-
рую потенциальный покупатель готов заплатить за приобретение 
фирмы [Raggio & Leone, 2009b]. Его можно охарактеризовать как не-
материальный актив, который компания наращивает со временем пу-
тем продажи брендированных продуктов или услуг потребителям и 
вложений в рекламу и продвижение брендов. Нематериальная приро-
да актива является причиной, по которой его сложно сымитировать 
или подвергнуть реверсивному проектированию, что определяет его 
как долгосрочное конкурентное преимущество для фирмы [Aaker, 
1994].  С другой стороны, неосязаемость капитала бренда послужила 
причиной существования разногласий касательно его сущности и ме-
тодов измерения (например, см. [Chernatony & Riley, 1997; Chieng 
Fayrene Y.L; Goi Chai Lee, 2011; Keller, 1993]). 
С позиций финансовой оценки капитал бренда можно определить 
как общую стоимость бренда как самостоятельного актива, который 
отражается в бухгалтерском балансе [Feldwick, 1996]. Обладание 
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сильным брендом положительно ассоциируется с бухгалтерской при-
былью и прибылью на инвестируемый капитал [Aaker, 1994]. Цен-
ность капитала бренда с позиции финансовой оценки выражается в 
его способности приносить дополнительные доходы в будущем. Из-за 
этого капитал бренда также часто определяют как разницу между до-
ходами бренда и доходами конкурирующей с ним частной торговой 
марки [Ailawadi et al., 2003; Dubin, 2007] или же как разницу в приро-
сте денежных потоков от продажи бренда и конкурирующего с брен-
дом небрендированного товара [Simon & Sullivan, 1993].  
На практике, необходимость в определении капитала бренда с 
финансово-бухгалтерской позиции возникает во время купли-
продажи прав на бренд, слияниях и поглощениях компаний, выхода 
на рынок ценных бумаг, а также при составлении рейтингов брендов 
[Simon & Sullivan, 1993; Srivastava, Shervani, & Fahey, 1998]. Оценка 
капитала бренда в таком случае будет соответствовать стоимости, по 
которой бренд продается на финансовом рынке. Эта стоимость, пред-
положительно, отражает ожидания дисконтированной ценности бу-
дущих финансовых потоков [Рудая, 2006]. В том случае, если бренд 
не выставляется на продажу, капитал бренда приходится измерять бо-
лее сложным способом [Ambler, 1998; Feldwick, 1996]: исходя из 
суммарных затрат на создание и развитие бренда, издержек на созда-
ние бренда аналогичного уровня, остаточной стоимости после вычета 
цены остальных активов фирмы [Cravens & Guilding, 1999; Simon & 
Sullivan, 1993; Рудая, 2006; Старов, 2009a] и т.п. 
 
Источники капитала бренда с позиций финансовой оценки. Ка-
питал бренда с позиций финансовой оценки является субъективной ме-
рой способности бренда приносить доход, а также ассоциируемого с 
ним портфеля рисков, и его оценка будет отличаться в зависимости от 
того, кто ее производит [Keller & Lehmann, 2003]. Компании обладают 
различными способностями к увеличению капитала бренда [Raggio & 
Leone, 2009a] и соответственно их представления о потенциальных воз-
можностях и рисках, ассоциируемых с капиталом бренда, будут отли-
чаться. На Рис.1 представлены ключевые характеристики бренда с по-
зиций финансовой оценки: текущая и возможная ценность бренда. Оба 
эти показателя являются субъективными оценками бренда и дифферен-
цированы в зависимости от ресурсов оценивающей компании и ее спо-
собностей управлять капиталом бренда [Raggio & Leone, 2009a].  
Определенный бренд в определенный момент времени при про-
чих равных условиях, характеризуется «текущей» ценностью, а так-
же, как правило, более высокой «возможной» ценностью, которой 
бренд мог бы обладать, если бы им владела другая фирма, способная 
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более эффективно им управлять. Текущая ценность бренда основана 
на прогнозируемых доходах, получаемых существующим владельцем 
бренда при неизменных стратегии, способностях и ресурсах. Возмож-
ная ценность бренда основана на оценке прогнозируемых доходов, 
получаемых фирмой, способной полностью реализовать текущую 
ценность бренда, то есть полностью раскрыть потенциал капитала 
бренда. Данная мера представляет собой измерение чистой приведен-
ной стоимости всех будущих доходов от бренда. В отличие от оценки 
капитала бренда с позиций потребителя или компании, для измерения 
стоимости бренда учитываются не только источники доходов, непо-
средственно имеющие отношение к потребителям, а принимается во 
внимание также наличие лицензий, патентов, налоговых льгот и при-
влекательность кредитных ставок, доступных благодаря ассоциацией 
с брендом [Keller & Lehmann, 2003; Raggio & Leone, 2009a].  
 
 
 
Рис.1. Текущая и возможная ценности бренда 
Источник: [Raggio & Leone, 2009a] 
 
Ситуацию, при которой компания покупает бренд, но не оправды-
вает свои финансовые прогнозы касательно него, можно объяснить ли-
бо недостатком возможности компании увеличить текущую ценность 
бренда до спрогнозированного значения, либо изначально неверно со-
считанной возможной ценностью бренда [Barney, 1986; Raggio & Leone, 
2009a]. Также может иметь место и такая ситуация, при которой компа-
ния в результате покупки бренда стала получать прибыль, превышаю-
щую спрогнозированные суммы. Это может объясняться тремя возмож-
ными причинами: изначальная оценка возможной ценности бренда мог-
ла быть излишне пессимистичной; компания сумела реализовать капи-
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тал бренда лучше, чем сама предполагала; или по мере реализации ка-
питала бренда компания обнаружила и успешно реализовала раннее не-
доступные возможности создания ценности брендом [Raggio & Leone, 
2009a].  
Если покупатель обладает ресурсами и возможностями, превос-
ходящими те, что у продавца, используя их для усиления капитала 
бренда, он сможет реализовать возможную ценность бренда, тем са-
мым закрыв пробел между уровнями ценности бренда. Данный про-
цесс ясно отражен в сценарии, при котором определенная компания, 
осознавая недостаток ресурсов, необходимых для самостоятельного 
достижения возможного уровня капитала бренда, принимает решение 
заработать на возможном уровне капитала бренда, продав бренд дру-
гой компании, которая оценивает свои возможности, как достаточные 
для его реализации [Raggio, 2006].  
Таким образом, капитал бренда с позиций финансовой оценки – 
это общая стоимость бренда как самостоятельного актива, в случае 
если он продан или отражен в бухгалтерском балансе [Feldwick, 
1996]. Источником капитала является текущая ценность бренда для 
компании владеющей им, выражающаяся в доходе, который бренд 
приносит компании на момент проведение оценки. Ценность же 
бренда в рамках данного подхода можно определить как те доходы, 
которые бренд будет способен приносить владеющей им компании в 
будущем.  
 
Основные методы измерения капитала бренда 
Анализ капитала бренда представляет собой основу множества 
важнейших задач любой компании, решение которых способен суще-
ственно облегчить удобный метод его измерения. Основные цели 
оценки капитала бренда можно сформулировать как: (1) помощь в со-
здании маркетинговых стратегий и тактических решений, (2) анализ 
способности бренда к расширению, (3) измерение эффективности 
маркетинговых решений, (4) слежение за развитием бренда во време-
ни относительно конкурентов, и (5) расчет стоимости бренда для бух-
галтерской отчетности и финансовых транзакций.  
Для измерения капитала бренда с позиций потребителя, компа-
нии и финансовой оценки, как правило, используются различные ти-
пы информации. Оценка бренда может основываться на финансовых 
данных о положении компании на рынке [Lane & Jacobson, 1995; 
Simon & Sullivan, 1993], бухгалтерской отчетности [Barwise, 1991], 
сведениях о покупаемости бренда [Kamakura & Russell, 1993], и опро-
сах потребителей [Park & Srinivasan, 1994].  
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Подобно разделению по подходам к определению понятия, ис-
пользуемые в литературе методы оценки капитала бренда можно раз-
делить согласно используемым показателям на три категории - под-
ходы, основанные на оценке показателей восприятия бренда (напри-
мер, см. [Aaker, 1991, 1996; Ambler, 1998; Keller, 1993, 2001]), рыноч-
ных показателей бренда (например, см. [Agarwal & Rao, 1996; 
Ailawadi et al., 2003; Chaudhuri & Holbrook, 2001; Dubin, 2007]) и фи-
нансовых показателей бренда (например, см. [Birkin, 1994; Mahajan et 
al., 1994; Simon & Sullivan, 1993]).  
В современной литературе также часто можно встретить разделе-
ние методов оценки капитала бренда на две категории: основанные на 
источниках и основанные на результатах капитала бренда (например, 
см. [Agarwal & Rao, 1996; Keller, 1993]). На базе методов основанных 
на источниках капитала бренда можно дать объяснение значению по-
казателей, однако такие методы не подходят для сравнения значений 
капитала бренда для продуктов из разных товарных категорий 
[Ailawadi et al., 2003; Keller, 1993]. Методы, основанные на результа-
тах капитала бренда, наоборот, обладают универсальностью, но в то 
же время не позволяют назвать причину того или иного значения по-
казателя или дать представление о том, как его изменить [Agarwal & 
Rao, 1996; Ailawadi et al., 2003]. 
В данной части анализа теоретической литературы методы изме-
рения капитала бренда будут впервые систематизированы одновре-
менно по двум вышеперечисленным аспектам. Тем самым авторы 
стремятся представить классификацию методов измерения капитала 
бренда таким образом, который бы способствовал созданию пред-
ставления о связанности всех трех аспектов капитала бренда и их 
принадлежности к единой концептуальной системе.  
 
Показатели восприятия в основном оценивают аспекты поведе-
ния потребителей до совершения ими покупки [Старов, 2009a]. Боль-
шая часть современных методов измерения капитала бренда, осно-
ванных на показателях восприятия, исходит к концепциям капитала 
бренда с позиций потребителя, изложенных в работах Д. Аакера и К. 
Л. Келлера [Aaker, 1991, 1996; Keller, 1993, 2003]. Применение данно-
го подхода для измерения капитала бренда полезно в том случае, если 
существует необходимость определить общие предпочтения потреби-
телей в отношении выбора брендов или же выявить, какие именно ас-
пекты знания бренда представляют собой наибольшую ценность для 
потребителя.  
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Показатели восприятия бренда, основанные на источниках капи-
тала бренда, включают показатели осведомленности, показатели ими-
джа бренда и комплексные показатели. 
Показатели осведомленности. Узнавание бренда предполагает, 
что субъект способен распознать представленный ему стимул (слово, 
предмет, изображение) и идентифицировать с ним элемент бренда. 
Простейший способ оценки узнавания заключается в том, чтобы 
представить субъекту предмет и либо в устной, либо в визуальной 
форме спросить о том, слышал или видел ли он этот предмет раньше. 
Для измерения вспоминания бренда потребителями необходимо ис-
пытать их способность в нужной ситуации извлечь из памяти опреде-
ленный элемент бренда. В отличие от вспоминания бренда, узнавае-
мость бренда можно использовать с любым типом стимула, в то вре-
мя как устное описание логотипа или символа в рамках измерения 
вспоминания может быть весьма затруднительным [Keller, Measuring 
Brand Equity]. Тем не менее, показатель узнаваемости, в действитель-
ности, предоставляет лишь ориентировочные сведения о способности 
субъекта вспомнить бренд. Для того, чтобы более точно выяснить 
вспомнит ли потребитель о бренде в той или иной ситуации, необхо-
димо также использовать показатель вспоминания. В связи с тем, что 
желаемый уровень осведомленности о бренде будет отличаться от то-
варной категории к товарной категории, сравнение капиталов не-
скольких брендов, используя одни и те же показатели будет затруд-
нительным [Keller, Measuring Brand Equity]. Более того, измерение 
осведомленности о бренде на основе вспоминания и узнавания имени 
бренда не всегда отражает реальную картину в силу того, что для 
многих брендов главным признаком, по которому потребители отли-
чают его от конкурентов, может быть не имя, а упаковка, логотип, 
персонаж, изображенный на рекламной продукции и т.д.  
Имидж бренда измеряется ассоциациями бренда, для определе-
ния которых рекомендуется использовать неструктурированные ме-
тоды проведения опросов, позволяющие получить широкий спектр 
ответов респондентов [Keller, Measuring Brand Equity]. Для того, что-
бы раскрыть настоящие мнения или чувства потребителей в случаях, 
когда они не желают или не могут выразить их самостоятельно, ис-
пользуются техники проецирования. В ходе данного метода потреби-
телям предоставляется незавершенный стимул, который в презенто-
ванном виде не обладает смыслом и предлагается дополнить этот 
стимул так, чтоб он обрел для них смысловую нагрузку.  
Комплексный показатель Йу и Донофью. С момента появления 
концепции капитала бренда с позиций потребителя исследователями 
было предложено множество методов измерения капитала бренда. Йу и 
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Донофью [Yoo et al., 2000] первыми эмпирически испытали метод из-
мерения капитала бренда с позиций потребителя, который бы включал 
все источники, выделенные Аакером и Келером. Шкала была разрабо-
тана по методологии, рекомендованной Черчилем [Churchill Jr, 1979] и 
успешно прошла тесты на надежность и валидность для различных про-
дуктовых категорий и культур. В совокупности, авторы использовали 
22 вопроса для того, чтобы запечатлеть все измерения капитала бренда 
с позиции потребителя. В последствии Йу и Донофью разработали две 
разные шкалы капитала бренда – Абсолютного капитала бренда и  
Многоаспектного капитала бренда. Шкала Абсолютного капитала 
бренда была сокращена при помощи факторного анализа с 18 до 4 во-
просов. Изначальной целью разработки данной шкалы являлась провер-
ка сходящейся валидности шкалы Многоаспектного капитала бренда, 
которая в результате анализа надежности сократилась до 17 вопросов. 
Согласно Вошберну и Плэнку [Washburn & Plank, 2002], недоста-
ток метода Йу и Донофью заключается в том, что они объединили ас-
социации бренда и осведомленность о нем в единый фактор, что про-
тиворечит концепциям капитала бренда с позиций потребителя. Так-
же метод использует измерения лояльности бренда и воспринимаемо-
го качества для оценки капитала бренда. В своей работе авторы сами 
отмечают, что лояльность бренда скорее есть результат обладания ка-
питалом бренда и определяется ассоциациями бренда и воспринимае-
мым качеством, нежели является источником капитала.  
Комплексный показатель Лэссера, Митэля и Шэрма. Лэссер, 
Митэль и Шэрма (Lassar, Mittal, and Sharma 1995) предложили метод 
оценки капитала бренда по пяти измерениям: исполнение, ценность, 
социальный имидж, доверие бренду и приверженность. Исполнение 
схоже с воспринимаемым качеством и описывает долгосрочную 
функциональность физического продукта. Под ценностью бренда ав-
торы понимают отношение воспринимаемых потребителем выгод к 
воспринимаемым ими издержкам от покупки бренда. Социальный 
имидж бренда определяется восприятием бренда другими потребите-
лями. Бренд достигает доверия, когда потребитель полностью уверен 
в добросовестности компании и ее предложений. Наконец, привер-
женность к бренду описывает чувства, которые потребитель питает к 
бренду.  В совокупности эти показатели составляют оценку капитала 
бренда, и чем они выше, тем более надежен продукт, тем больше вос-
принимаемые выгоды и меньше воспринимаемые издержки от по-
требления продукта, тем лучше потребителем воспринимаются дру-
гие потребители продукта, а также чем больше уверенности и пози-
тивных чувств он испытывает к бренду. 
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Благодаря гибкой структуре и возможности глубокого погруже-
ния в ум потребителя, оценка капитала бренда по показателям вос-
приятия на основе его источников является полезным первым шагом 
в исследовании капитала бренда с позиций потребителя. Главным до-
стоинством использования этих показателей считается возможность 
на их основе проводить диагностику бренда.  
 
Рыночные показатели, основанные на источниках капитала 
бренда, характеризуются также значительной сложностью измерения, 
поскольку направлены на выявление и оценку предпочтений и мне-
ний потребителей. К ключевым рыночным показателям данной кате-
гории относятся удовлетворенность брендом, рекомендации бренда 
(как показатель лояльности бренду) и уровень дистрибуции бренда. 
Удовлетворенность брендом является одним из наиболее слож-
ных рыночных показателей [Старов, 2009a]. Для того чтобы оценить 
степень удовлетворенности брендом проводятся исследования, в ходе 
которых респондентам задаются вопросы о важности каждого свой-
ства брендированного продукта и о степени воспринимаемого при-
сутствия каждого свойства в оцениваемом товаре [Старов, 2009a].  
Лояльность бренду может быть измерена как количество реко-
мендаций существующих потребителей, ведущих к привлечению но-
вых потребителей. С. А. Старов определяет стремление рекомендо-
вать бренд друзьям, семье или коллегам как наилучший показатель 
лояльности [Старов, 2007]. Одним из вариантов измерения уровня ло-
яльности через рекомендации является «индекс промоутера» 
[Reichheld, 2003], который рассматривается как соотношение потре-
бителей, готовых дать позитивные отзывы о бренде и, напротив, «со-
здающих помехи», передающих другим негативные отзывы.  
Показатель уровня дистрибуции бренда часто используется в ка-
честве дополнения к измерению продаж или доли рынка. Согласно 
Фейдеру и Шмитдейну [Fader, 1993], разница в охвате дистрибуции 
является важнейшим определяющим фактором повторных покупок 
марочного продукта. Уровень дистрибуции бренда можно измерить 
при помощи  показателя численной дистрибуции, т.е. процента мага-
зинов, в которых представлен бренд, или показателя взвешенной 
дистрибуции, представляющего суммарную долю магазинов, имею-
щих в наличии данную торговую марку в общем объеме продаж кате-
гории в целом [Старов, 2009a]. Численную дистрибуцию можно счи-
тать количественным показателем, отражающим широту представ-
ленности марочного товара, а взвешенную дистрибуцию - качествен-
ным показателем, отражающим уровень представленности бренда в 
торговых точках. Также используется показатель отсутствия товара в 
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розничной точке, который оценивает стабильность поставок марочно-
го товара в торговые точки. Как правило, чем ниже этот показатель, 
тем эффективнее налажена работа дистрибьюторов по продвижению 
бренда. [Старов, 2009a]. К недостаткам использования данного пока-
зателя можно отнести проблемы со сбором данных и их интерпрета-
цией. Поэтому для  анализа уровня дистрибуции бренда на рынке, как 
правило, используются данные мониторинга продаж (аудита рознич-
ной торговли) независимых исследовательских компаний. 
 
Рыночными показателями, основанными на результатах ка-
питала бренда, рассматриваются действия экономического субъекта, 
прежде  всего – совершение повторных покупок товара или услуги, 
принадлежащих соответствующему бренду. К ключевым рыночным 
показателям данной категории относятся доля рынка бренда, увели-
чение покупок, повторные покупки, поддержание потребителем до-
стигнутого взаимодействия с компанией, ценовая премия и ценовая 
эластичность спроса на бренд. 
Доля рынка бренда является важнейшим рыночным показателем 
капитала бренда. Она отражает конкурентоспособность бренда, его 
возможности по привлечению потенциальных и удержанию суще-
ствующих покупателей [Старов, 2009a]. Долю рынка можно опреде-
лить по формуле, предложенной Г. Даулингом [Даулинг, 2006] как 
степень проникновения, помноженную на частоту покупок и количе-
ство купленного. Высокая занимаемая доля рынка означает, что бренд 
является лидером в своей товарной категории. Если воспринимаемая 
сила бренда относительно конкурентов увеличивается, то доля рынка 
должна либо увеличиться, либо, по крайней мере, не уменьшиться 
[Rust, Lemon, & Zeithaml, 2004].  
Преимуществом использования данного показателя является до-
ступность и точность. Компании, как правило, отслеживают инфор-
мацию о продажах отдельных брендов и поэтому не возникает необ-
ходимости в создании, проведении и интерпретации потребительских  
опросов. К недостаткам метода можно отнести необходимость четкой 
формулировки товарной категории и списка конкурентов, что не все-
гда является легкой задачей, в случае если границы товарной катего-
рии марочного продукта размыты или на рынке существует множе-
ство товаров заменителей, представляющих непрямую конкуренцию 
бренду [Simon & Sullivan, 1993; Virvilaitė & Jucaitytė, 2008; Xia, 1992]. 
Другим недостатком данного показателя является тот факт, что зача-
стую доля рынка бренда отражает лишь краткосрочную стратегию 
относительно бренда, например, акции, скидки или компании по про-
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движению, которые в краткосрочной перспективе способны сильно 
исказить данный показатель [Raggio, 2006].  
Поведенческая лояльность бренду также может быть измерена 
увеличением покупок – суммой или долей увеличения размера покуп-
ки одного и того же продукта за определенный промежуток времени, 
или же количеством повторных покупок. Также часто используется 
показатель поддержания потребителем достигнутого уровня взаи-
модействия с компанией – относительно постоянная сумма покупки 
одного и того же марочного продукта за определенный промежуток 
времени [Старов, 2009a]. Недостатком использования данных показа-
телей является то, что их невозможно применять для продуктов или 
услуг, предполагающих единоразовую транзакцию или истечение 
большого количества времени до совершения  повторной покупки. 
Ценовая премия и ценовая эластичность. Популярные бренды 
способны держать позицию при ценах намного более высоких, чем у 
конкурентов [Agarwal & Rao, 1996; Park & Srinivasan, 1994; 
Sethuraman, 1996], и их продажи в целом являются менее чувстви-
тельными к увеличению цен [Sivakumar & Raj, 1997]. Было выявлено, 
что более низкая чувствительность к цене характерна для наиболее 
лояльных потребителей [Krishnamurthi & Raj, 1991]. М. Б. Холбрук и 
К. Л. Келлер [Holbrook, 1992; Keller, 1993] предлагают использовать 
ценовую премию как индикатор капитала бренда, при помощи кото-
рого можно сравнивать бренды из разных продуктовых категорий. 
Данный метод учитывает то обстоятельство, что бренд, имеющий ло-
яльных потребителей, позволяет производителю устанавливать более 
высокую цену. Ценовая эластичность спроса на бренд определяет 
чувствительность потребителя к цене бренда. Низкая ценовая эла-
стичность предполагает, что потребитель испытывает лояльность в 
отношении бренда.  
 Недостатки использования измерений ценовой премии и ценовой 
эластичности спроса на бренд заключаются в том, что при расчетах 
применяется субъективная оценка того, насколько удачно подобран 
аналог (сложность нахождения небрендированного аналога, вариа-
тивность цен в разных регионах, сезонные изменения и т.п.) и 
насколько точно был спрогнозирован объем продаж [Старов, 2009a]. 
Также не представляется возможным вычислить точную величину 
эластичности спроса по цене без значительного объема эмпирических 
данных. Более того, определение эластичности является задачей, тре-
бующей не только экономико-математической подготовки, но и зна-
ния конъюнктуры рынка, состояния конкуренции, опыта и интуиции.  
Рыночные показатели, основанные на результатах капитала брен-
да, являются наиболее часто используемыми в практике управления 
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брендами. Во-первых, необходимые для использования показателей 
данные, как правило, являются доступными, поскольку их сбор явля-
ется неотъемлемой частью рутинных операций, проводимых компа-
нией. Во-вторых, рыночные показатели на основе результатов капи-
тала бренда претендуют на универсальность и удобны для сравнения 
брендов из разных продуктовых категорий. 
В целом авторы выделяют один главный недостаток использования 
рыночных показателей бренда [Keller 1993; Agarwal & Rao 1996] – на их 
основе сложно диагностировать природу значения того или иного пока-
зателя [Ailawadi, Lehmann & Neslin 2003]. В то время как рыночные по-
казатели показывают текущее положение бренда, они не дают понима-
ния того, как бренд к нему пришел, а также как изменить рыночные по-
казатели в будущем. Более того, существует вероятность, что увеличе-
ние продаж, охвата каналов дистрибуции и доли рынка будет способ-
ствовать ослаблению капитала бренда, например, в ситуации, когда 
бренд, ассоциируемый потребителем с атрибутом роскоши, обесценива-
ется, выходя на более массовый рынок [Ailawadi, Lehmann & Neslin 
2003] . Соответственно, данные показатели позволяют судить о ценно-
сти бренда для компании лишь в краткосрочной перспективе. 
 
Третий подход к измерению капитала бренда основан на использо-
вании финансовых показателей капитала бренда [Amir & Lev, 1996; 
Barth, Landsman, & Richard, 1998]. В рамках данного подхода можно ис-
пользовать различные методы оценки, выбор которых обуславливается 
спецификой компании, ее брендов, особенностями конкретной хозяй-
ственной ситуации и целью, в соответствии с которой предполагается 
оценка капитала бренда [Старов, 2009a]. Например, К. Д. Саймон и 
М. В. Саливан [Simon & Sullivan, 1993] используют финансовую ин-
формацию о рынке для сравнения денежных потоков, приносимых 
брендом, с приносимыми аналогичным безмарочным продуктом, а В. 
Махаян, В. Р. Рао и Р. К. Сривастава [Mahajan et al., 1994] применяют 
рыночную цену бренда при продажах или поглощениях.  
 
Финансовые показатели, основанные на источниках капита-
ла бренда, измеряют текущую ценность бренда для компании, кото-
рая может считаться как дополнительная прибыль или дополнитель-
ный доход от бренда; суммарные затраты на развитие бренда; затра-
ты, необходимые для замещения бренда; отчисления за использова-
ние торговой марки. 
Дополнительная прибыль и дополнительный доход. Согласно 
Д. А. Дубину [Dubin, 2007] капитал бренда можно оценить, определив 
дополнительную прибыль, получаемую от продажи марочного про-
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дукта и вычтя из нее прибыль, которую компания получила бы от 
продажи безмарочного аналога. Автор вывел экономическую форму-
лу для измерения капитала бренда, в которой объем продаж марочно-
го товара сравнивается с объемом продаж безмарочного аналога, кон-
тролируя при этом показатель ценовой эластичности.  
Айлавади с соавторами [Ailawadi et al., 2003] предложили ис-
пользовать дополнительный доход как индикатор капитала бренда. 
Под дополнительным доходом понимается разница между доходами 
марочного продукта и частной марки. Исследователями показывается, 
что хорошо известный бренд приносит компании больший доход по 
сравнению с конкурентами той же продуктовой категории в основном 
за счет положительного восприятия потребителями бренда и их ло-
яльности к нему. Дополнительный доход считается как разница в 
объеме выпуска и цене марочного продукта с безмарочной версией 
продукта. Предполагается, что результат этой разницы отражает ка-
питал бренда. Очевидный недостаток применения данного метода 
оценки стоимости бренда заключается в сложности нахождения под-
ходящего небрендированного аналога или частной марки. Более того, 
частные бренды, как правило, все равно обладают определенным 
уровнем капитала бренда [Ailawadi et al., 2003]. 
Метод суммарных затрат на развитие. Использование данного 
метода предполагает суммирование понесенных расходов за период 
существования бренда: расходов на его разработку, продвижение с 
помощью маркетинговых коммуникаций, регистрацию. Большая 
часть таких расходов обычно представляет собой расходы на рекламу 
и другие коммуникации бренда [Старов, 2009a]. Преимущество дан-
ного подхода заключается в его простоте, достигаемой за счет того, 
что информация по издержкам, как правило, относительно доступна и 
удобна для обработки и анализа.  
Метод вычисления затрат на замещение бренда. Суть этого ме-
тода заключается в сравнении изучаемого бренда с абстрактным то-
варом той же категории, того же назначения и качества. В этом  слу-
чае определяется величина затрат на «доведение» небрендированного 
товара до уровня бренда. 
Метод отчислений за использование марки. В основе метода лежит 
предположение, что если бы компания использовала бренд по дого-
вору лицензии или франчайзинга, то она должна была бы выплачи-
вать лицензиату некоторый процент в виде роялти. Чаще всего расчет 
роялти осуществляется в процентах от стоимости продаж продукции. 
Также ставка роялти может устанавливаться в процентах от себесто-
имости лицензионной продукции, валовой прибыли или определяться 
в расчете на единицу выпускаемой продукции. Преимущество этого 
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метода состоит в том, что расчеты имеют отраслевую специфику. Не-
достатком метода является то, что на практике сложно рассчитать 
ставку роялти с учетом прогнозируемого срока активного рыночного 
существования бренда и эффективности его использования. 
 
Финансовые показатели, основанные на результатах капита-
ла бренда, рассматривают способность бренда продолжать приносить 
доход владеющей им компании. Будущее состояние бренда, как пра-
вило, оценивается при помощи построения дисконтированных де-
нежных потоков. К основным показателям этой группы относятся по-
казатель Interbrand, индекс Brand Finance, показатель, полученный 
методом экстраполяции аналогичных или похожих сделок. 
Наиболее точную оценку стоимости брендов можно получить в 
результате применения многокритериального метода, интегрирующе-
го качественные и количественные показатели развития бренда 
[Рудая, 2006]. Метод расчета стоимости бренда Interbrand основан на ис-
числении чистой стоимости прибылей, которые принесет бренд в буду-
щем. В частности, оцениваются финансовые прогнозы, роль брендинга, 
сила бренда, стоимость бренда. Однако данный метод применяется 
лишь в отношении ограниченного набора брендов, отвечающих сле-
дующим критериям: стоимость бренда должна превышать 1 млрд. 
долл.; бренд должен быть глобальным (одна треть продаж должна 
осуществляться вне рынка страны производства); наличие публичной 
финансовой отчетности. Недостатками показателя можно назвать его 
субъективный характер, связанный с тем, что точность оценки стоимо-
сти бренда зависит от интуиции и опыта оценщиков, а также катего-
ричность показателей значимости критериев оценки силы. Например, 
локальный бренд может лучше восприниматься потребителями, и быть 
прибыльнее «глобального» аналога [Старов, 2009a]. 
Метод оценки Brand Finance, во много похожий на предыдущий 
метод, предлагает придерживаться следующей последовательности в 
оценке стоимости бренда [Старов, 2009a]: (1) общее моделирование 
рынка; (2) финансовые и маркетинговые прогнозы; (3) анализ добав-
ленной стоимости на основе запатентованной методики Brand Value 
Added (BVA
TM
); (4) определение ставки дисконтирования с помощью 
анализа BrandBetaTM; и (5) расчет стоимости бренда. Стоимость бренда 
считается как сумма дисконтированных денежных потоков, генерируе-
мых брендом за прогнозируемый период, и приведенной стоимости 
остатка, которая рассчитывается как приведенное значение бесконечно-
го аннуитета величиной денежного потока от бренда в последний год 
прогнозирования. Данный метод обладает теми же недостатками, что и 
метод оценки стоимости бренда компании Interbrand [Старов, 2009a]. 
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Метод экстраполяции аналогичных или похожих сделок основан 
на определении стоимости брендов с ориентацией на другие бренды, 
при этом стоимость бренда приравнивается к аналогичному из той же 
категории [Вальцескини, 2000]. Бренд оценивается на основе данных 
о продажах сопоставимых брендов или компаний-конкурентов. При 
этом предполагается, что эта стоимость отражает ожидания дискон-
тированной ценности будущих финансовых потоков. Чем ближе друг 
к другу рассматриваемые аналоги компаний, тем точнее будет оценка 
стоимости бренда.  
Возможность оценить капитал бренда в стоимостном выражении 
может быть полезна сразу с нескольких точек зрения: 1) слияния и 
поглощения – измерение ценности покупки и способствование вы-
годной продажи; 2) сбора финансового капитала – для поручительства 
при займе или франчайзинга; 3) решений управленческого характера 
– для распределения ресурсов, разработки стратегии или подготовки 
финансовых отчетов. 
За счет того, что финансовые показатели, как правило, берут во 
внимание потенциально возможную ценность бренда, можно сказать, 
что подход к определению капитала бренда с позиций финансовой 
оценки является единственным из трех, который рассматривает бренд в 
долгосрочной перспективе для фирмы. Тем не менее, стоимость бренда 
во многих случаях не фигурирует в балансе компании и, соответствен-
но, не используется в определении ценности компании. Это связано с 
тем, что отделение прибыли или доходов, связанных с брендом является 
трудной задачей, для решения которой не существует устоявшихся бух-
галтерских техник. Подход к измерению капитала бренда с позиций 
финансовой оценки часто критикуется за субьективность измерения, 
возникающей из-за необходимости использования экспертов при  оцен-
ки показателей, а также за сложность отделения следствий и источников 
капитала бренда и прочих активов компании [Aaker, 1991; Berry, 2000; 
Keller, 1993, 2003; Ross et al., 2006]. 
 
Заключение 
В современной литературе выделены три основных подхода к 
определению капитала бренда – с позиций потребителя (образ 
бренда), с позиций организации (сила бренда) и с позиций 
финансовой оценки (стоимость бренда). Три указанных измерения 
характеризуют тройственную природу капитала бренда (см. 
Таблицу 3), и в существующих моделях оценки капитала бренда 
могут как использоваться отдельно, так и интегрироваться в общую 
систему в зависимости от целей конкретной модели.   
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Таблица 3 
Подходы к определению капитала бренда 
 Капитал бренда с 
позиций потребите-
ля 
(образ бренда) 
Капитал бренда с 
позиций организа-
ции 
(сила бренда) 
Капитал бренда с по-
зиций финансовой 
оценки 
(стоимость бренда) 
Опреде-
ление 
Совокупность вос-
приятий и ассоциа-
ций потребителя, вы-
зываемых брендом  
Степень привер-
женности потреби-
телей бренду  
Общая стоимость 
бренда как самостоя-
тельного актива, в слу-
чае если он продан или 
отражен в бухгалтер-
ском балансе  
Допол-
нитель-
ная цен-
ность 
Предпочтение брен-
да, рассмотрение 
бренда среди альтер-
нативных вариантов 
покупки, намерение 
совершить покупку, 
доверие бренду. 
Лидерство в товар-
ной категории, ко-
личество и частота 
покупок, ценовая 
премия, ценовая 
эластичность спро-
са. 
Способность бренда 
приносить доходы в 
будущем. 
Источ-
ники 
Узнавание и вспоми-
нание бренда, уни-
кальность, благопри-
ятность и сила ассо-
циаций бренда. 
Удовлетворенность 
потребителя, уро-
вень сети дистри-
бьюторов, рекомен-
дации бренда. 
Текущие доходы, свя-
занные с брендом, па-
тенты, товарные знаки, 
льготы. 
 
Основные измерения капитала бренда можно разделить на пока-
затели восприятия, рыночные показатели и финансовые показатели. 
На основе показателей восприятия отслеживаются изменения в вос-
приятии потребителями бренда, а также диагностируются причины 
этих изменений. Наиболее объективными считаются рыночные пока-
затели капитала бренда. Их применение дает возможность определить 
положение бренда на рынке относительно конкурентов, измерить по-
купаемость бренда и оценить возможности и желание потребителя 
совершать повторные покупки брендированного продукта и рекомен-
довать бренд своему окружению. Финансовые показатели обладают 
особой важностью для компании, поскольку компенсируют невоз-
можность отражения связанных с брендом расходов и доходов в ба-
лансе.  
Все три группы показателей мы предлагаем классифицировать на 
основе того, используются ли в них источники капитала бренда или 
же результаты капитала бренда (см. Таблицу 4). Показатели, основан-
ные на источниках капитала бренда характеризуются высокой объяс-
няющей способностью, благодаря возможности отследить оценку по-
казателя непосредственно к первопричине.  При этом в силу того, что 
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детали и значения источников ценности для разных брендов и товар-
ных категорий могут варьироваться, при помощи таких оценок слож-
но сравнивать капиталы разных брендов между собой. Показатели, 
основанные на результатах капитала бренда, характеризуются более 
высокой объективностью, возможностью применять методы для 
сравнения капиталов разных брендов, а также доступностью исполь-
зуемых данных. Однако существенным недостатком данного типа по-
казателей является сложность в интерпретации оценки показателей в 
силу невозможности отслеживания их к источнику ценности бренда. 
Данная классификация позволяет наглядно сопоставить показа-
тели бренда с соответствующей позицией в отношении определения 
капитала бренда, что способствует упрощению процедуры выбора и 
обоснования способа измерения капитала бренда. 
Таблица 4 
Классификация показателей капитала бренда 
 Показатели  
восприятия 
Рыночные 
показатели 
Финансовые 
показатели 
Показа-
тели ис-
точников 
капитала 
бренда 
- Осведомленность; 
- имидж; 
- Комплексный пока-
затель Йу и Доно-
фью. 
- Удовлетворенность 
брендом; 
- рекомендации 
бренда; 
- уровень дистрибу-
ции бренда. 
- Дополнительная 
прибыль или до-
полнительный до-
ход от бренда; 
- суммарные затраты 
на развитие бренда; 
- затраты необходи-
мые для замещения 
бренда; 
- отчисления за ис-
пользование торго-
вой марки. 
Показа-
тели ре-
зульта-
тов ка-
питала 
бренда 
- Предпочтение 
бренда;  
- рассмотрение брен-
да; 
- намерение совер-
шить покупку; 
- влияние бренда на 
решение о покупке; 
- доверие бренду; 
- Комплексный пока-
затель Лэссера с со-
авторами. 
- Доля рынка бренда; 
- увеличение поку-
пок; повторные по-
купки, поддержа-
ние потребителем 
достигнутого взаи-
модействия с ком-
панией; 
- ценовая премия и 
ценовая эластич-
ность спроса на 
бренд. 
- Показатель  Inter-
brand, 
- Индекс Brand Fi-
nance, 
- Показатель, полу-
ченный методом  
экстраполяции ана-
логичных или по-
хожих сделок. 
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Executive summary 
The goal of this work is to systemize the approaches towards defining 
brand equity and suggest a classification of brand equity measures that 
would take into account the differences in these approaches. We start by 
analyzing the brand equity from the point of view of the customer, the 
firm’s manager and the investor. In the branding literature, these views 
correspond with three different interpretations of brand equity: the custom-
er-based brand equity, the firm-based brand equity and brand equity from 
the point of view of financial estimation. They are referred to by Feldwick 
(1996) as brand description, brand strength and brand value representing 
the three-dimensional nature of brand equity. In brand equity estimation 
models they are sometimes used separately and sometimes - together in an 
integrative measure depending on the purpose of the researcher.  
Then, we describe the main methods used to estimate brand equity and 
applied brand metrics. We group the metrics according to whether they 
deal with the sources of brand equity or its outcomes. Source measures 
(e.g., brand recall and recognition, depth and broadness of brand aware-
ness, brand image, favorability, uniqueness and strength of brand associa-
tions) are characterized by a high explaining capability as they allow trac-
ing the estimate to its direct cause.  However, as the details and nature of 
such causes may vary greatly from brand to brand, it is impossible to com-
pare different brands’ equities based on this kind of measures. Outcome 
metrics (e.g., brand market share, purchase increase, repeated purchases, 
customer retention), on the other hand, are characterized by a greater avail-
ability in relative to source metrics, a high degree of objectivity and pro-
vide the opportunity to compare different brands’ equities. However a cru-
cial weakness of such measures is the difficulty in its interpretation as it is 
impossible to understand the cause of change for such estimates. 
As a result, the metrics are classified with accordance to one of the 
three different approaches towards understanding brand equity. The devel-
oped classification is helpful in categorizing and comparing against each 
other diverse brand equity studies, where different metrics were used. It 
can also be used by scholars and managers, when choosing a set of metrics 
for evaluating a brand’s equity and in justifying that choice.    
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